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Auge y declive del Marketing-Mix.






El objetivo que persigue este trabajo es meramente descriptivo, intentando
poner sobre la mesa un concepto clásico de la Ciencia del Marketing: el
Marketing-Mix. Así, en un primer apartado se lleva a cabo una revisión del
contenido del concepto, para, en segundo lugar, detallar los orígenes y la
evolución histórica del Marketing-Mix. El tercer apartado sintetiza el deba -
te generado en torno al concepto, tanto desde el punto de vista teórico,
como pedagógico y práctico. Por último, se intenta hacer una re f l e x i ó n
s o b re en qué punto se encuentra el Marketing-Mix y hacia dónde se dirige.
Palabras clave: marketing mix, concepto de marketing, revisión de la lite-
ratura, debate.
Códigos JEL: M31.
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1. Introducción
El paradigma del Marketing-Mix ha permanecido como núcleo del con-
cepto de marketing durante casi cuarenta años, y, en ese periodo, ha reci-
bido contínuas adhesiones, críticas y remodelaciones. De todas las des-
cripciones de Marketing-Mix, la más popular ha sido la propuesta por
McCarthy (1960), las 4 Ps: producto precio, distribución y comunicación.
Sin embargo existe una cierta duda sobre si esta clasificación está todavía
vigente y sobre su utilidad, tanto para los investigadores y profesores de
marketing, como para los profesionales de marketing.
El objetivo que persigue este trabajo es meramente descriptivo, intentan-
do poner sobre la mesa un concepto clásico de la Ciencia del Marketing: el
Marketing-Mix. Así, en un primer apartado se lleva a cabo una revisión del
contenido del concepto, para, en segundo lugar, detallar los orígenes y la
evolución histórica del Marketing-Mix. El tercer apartado sintetiza el deba-
te generado en torno al concepto, tanto desde el punto de vista teórico,
como pedagógico y práctico. Por último, se intenta hacer una re f l e x i ó n
s o b re en qué punto se encuentra el Marketing-Mix y hacia dónde se dirige.
2. El concepto de Marketing-Mix
Para facilitar la aplicación práctica del concepto de Marketing-Mix, los
investigadores han creado listados de elementos que afectaban a la res-
puesta del mercado (Oxenfeldt, 1962). En el cuadro 1 se pueden ver algu-
nas definiciones de Marketing-Mix. Si elaboramos una propuesta que
acoja y resuma todos los aspectos que enumeran los autores, diríamos que
el Marketing-Mix es el conjunto de variables, instrumentos o herramien-
tas, controlables o a disposición del gerente de marketing, que se pueden
coordinar, manejar, manipular o combinar en un programa de marketing,
y que tienen los siguientes objetivos: producir, alcanzar o influir sobre la
respuesta deseada en el mercado objetivo, lograr los objetivos de marke-
ting de la empresa o satisfacer al mercado objetivo.
En esta definición-marco hay posturas convergentes en algunos aspec-
tos, mientras que diverge en otros. Así, existe aproximación en el qué
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(conjunto de variables que la organización tiene bajo su control), quién (a
disposición del directivo) y el cómo (el directivo las coordina entre sí en
un programa de marketing).
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AUTORES DEFINICIONES DE MARKETING-MIX
BORDEN (1964) 1 Conjunto de variables (como ingredientes en una receta) que tie-
nen bajo su control las empresas y que pueden manipular para 
alcanzar sus objetivos de marketing.
FREY (1956) Variables bajo el control del director de marketing, que permiten 
realizar el intercambio.
MCCARTHY (1964) Combinación de todos los factores que utilizan los directivos para 
satisfacer su mercado objetivo.
KOTLER (1976) Conjunto de variables controlables que la empresa puede usar 
para influir en la respuesta del comprador. Como un checklist.
SHAPIRO (1985) Conjunto de variables controlables o juego de herramientas a dis-
posición del responsable de marketing.
MCCARTHY Y Variables controlables que una organización puede coordinar para 
PERREAULT (1987) satisfacer su mercado objetivo.
KOTLER Y Conjunto de variables controlables de marketing que la empresa 
AMSTRONG (1989) maneja para producir la respuesta deseada en el mercado objetivo.
DAVIES Y El Marketing-Mix es un conjunto de factores que contribuyen a la 
BROOKS (1989) creación de la marca. Dos productos similares pueden tener dos 
mixes totalmente distintos y ser igualmente exitosos.
KOTLER (1991) Conjunto de herramientas que la empresa utiliza para conseguir 
sus objetivos en su mercado objetivo. Como una estrategia
WATERSCHOOT Y Instrumentos controlables por la empresa que afectan a la deman-
VAN DEN BULTE da y que se pueden combinar en un programa de marketing para 
(1992) alcanzar cierto nivel y tipo de respuesta de su mercado objetivo.
KOTLER ET AL. Es el conjunto de herramientas de marketing que utilizan las 
(1995) empresas para conseguir sus objetivos comerciales, en relación con 
un público objetivo.
Cuadro 1. Definiciones de Marketing-Mix
(1) Aunque el artículo de
Borden es de 1964, éste
se basó en los estudios
de Culliton (1948) y ya
hizo referencia al mix en




Richard D. Irwin. Esta es
la razón por la que está
el primero.
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Sin embargo, existen posiciones contrarias respecto a la composición
del Marketing-Mix y los fines que persigue. Según las propuestas de diver-
sos autores, la mayoría de los componentes caen dentro del conjunto de
las cuatro Ps (producto, precio, distribución y comunicación), aunque
algunos de ellos proponen variables adicionales, con el mismo peso que
cualquiera de las 4 Ps: investigación de mercados (Borden, 1964), envase
(Nickels y Jolson, 1976), servicio al cliente (Lovelock, 1979), relaciones
públicas (Mindak y Fine, 1981), participantes, proceso y evidencia física
(Booms y Bitner, 1981; Magrath, 1986; Collier, 1991; Rafiq y Ahmed,
1992), personas (Judd, 1987), servicio y ventas (Davies y Brooks, 1989),
servicio, procesos y personal (Cristopher, Payne y Ballantine, 1991;
Palmer, 1994), inducción-promoción de ventas (Waterschoot y Van den
Bulte, 1992), personas y presentación (Ellis y Mosher, 1993). 
Respecto a los fines del Marketing-Mix, todavía se observan mayores
distancias. Mientras para algunos (Borden, 1964; Kotler y Amstrong,
1989; Kotler, 1976; Kotler, 1991; Waterschoot y Van den Bulte, 1992) el
Marketing-Mix son herramientas para influir en el mercado (dirección
empresa-mercado, óptica de producción o venta), para otros (McCarthy y
Perreault, 1987; McCarthy, 1964) son herramientas para satisfacer al mer-
cado (dirección mercado-empresa, óptica de orientación al consumidor).
Por ello, se puede decir que no hay consenso acerca de lo que es el
Marketing-Mix. Todo esto ha generado una gran controversia en el área
de marketing, dónde los académicos han estudiado la utilidad del concep-
to y su vinculación a la teoría del marketing, y han ido enunciando, a lo
largo del tiempo, diversas críticas. 
3. Desarrollo histórico
El término Marketing-Mix fue popularizado por Borden (1964) aunque
fue Culliton (1948) el autor originario del mismo. Según Bord e n
(1964:p.2), un ejecutivo es un decisor y un artista, un mezclador de ingre -
dientes, que sigue a veces una receta, que adapta los ingredientes disponi -
bles a una receta dada, o que experimenta o inventa ingredientes que antes
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no ha utilizado nadie. El “mezclador de ingredientes” apareció como una
frase fácil y apta de entender. Así, el Marketing-Mix es un conjunto de
variables que tienen bajo su control las empresas y que pueden manipular
para alcanzar sus objetivos de marketing. Este enfoque considera al mar-
keting como una función gerencial donde el directivo manipula el mix
para satisfacer al consumidor y obtener a cambio un beneficio. La unidad
básica del análisis es la transacción en un mercado competitivo, con las
empresas controlando los factores de producción (Arndt, 1979; Thorelli,
1986).
La clasificación de Borden (véase figura 1) se compone de una serie de
variables internas o ingredientes del fabricante y una lista de fuerzas exter-
nas que el mezclador debe ajustar para encontrar una mezcla exitosa que
aproveche los recursos de los que dispone. 
El concepto de Borden fue considerado amplio y aplicable a cualquier
campo, y, consecuentemente, muchos autores desarrollaron listas de
“ingredientes” que eran más fáciles de recordar y por tanto, de aplicar
(véase figura 2).
Una versión primitiva del mix la dio Frey (1956), con dos grupos de
variables: la oferta y las herramientas. Frey distinguía así entre el objeto
del intercambio y aquellas otras actividades que facilitan el mismo. 
La clasificación más aceptada fue la propuesta por McCarthy (1960)
quien redujo la lista a cuatro variables: producto, precio, distribución y
p romoción. Durante un cuarto de siglo ha existido un matrimonio per-
fecto entre el concepto de Marketing-Mix y las 4 Ps, siendo la fusión
tan completa, que incluso es difícil separar ambas identidades. Las 4 Ps
han sido ampliamente utilizadas en los textos de marketing, lo que
refleja su atractivo pedagógico, y además han sido ampliamente acep-
tadas por los profesionales de marketing. Sin embargo, el paso del tiem-




mayo · agosto 2005 · esic market
auge y declive del marketing-mix.
evolución y debate sobre el concepto
Kelley y Lazer (1973); Staudt y Taylor (1965) y Lazer, Culley y Staudt
(1973), proponen tres grupos: mix de producto y servicio (similar a “la
o f e rta” de Fre y, ya que lo definen como lo que una empresa oferta al mer-
cado, tal y como es percibido por el consumidor (Kelley y Lazer, 1973; p.
29), mix de distribución (descrita en términos de distribución física y acti-
vidades del intermediario) y mix de comunicación (que incluye el flujo de
i n f o rmación en los dos sentidos). La idea de formar cada variable como
un mix, de forma que cada una es, en esencia, un factor multidimensio-
nal, permite hacer una clasificación más amplia que las 4 Ps (Bruner II,
1 9 8 8 ) .
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Figura 1. Orígenes del Marketing-Mix (Borden, 1960)
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Figura 2. Distintas versiones del Marketing-Mix
FREY (1961) MCCARTHY (1964)
LIPSON Y DARLING (1971)
KOTLER (1972) BOOMS Y BITNER (1981)
LAZER Y KELLEY (1962); STAUDT Y TAYLOR (1965); 
LAZER, CULLEY Y STAUDT (1973)
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Lipson y Darling (1971) proponen un modelo de cuatro elementos for-
mado por los componentes del mix de producto, los componentes de tér-
minos de venta, los componentes del mix de distribución y los componen-
tes del mix de comunicación. De forma similar al modelo de Kelley y Lazer
(1973), cada uno de los cuatro elementos se subdivide en cuatro variables. 
Kotler (1972) desarrolló un Marketing-Mix distinto del de sus prede-
cesores. Su objetivo era tener un grupo por encima de todo “genérico” y
aplicable a todo tipo de situaciones de intercambio. Utilizó las funciones
genéricas del marketing para la realización del intercambio como clave de
su clasificación. Así, respectivamente, la configuración, simbolización,
facilitación y valoración son el producto, la comunicación, la distribución
y el precio. 
Por último, Booms y Bitner (1981) proponen una ampliación de las 4
Ps a los servicios, formando las 7 Ps. Consisten en las 4 Ps tradicionales a
las que se añaden 3 más: participantes, proceso y evidencia física. Los par-
ticipantes incluye a las personas relacionadas con el intercambio del servi-
cio, es decir, el personal de la empresa (importancia de su formación, selec-
ción, motivación, etc.) y al consumidor (el que compra y el del entorno).
La evidencia física hace referencia al entorno en que se produce el inter-
cambio, e incluye todos los bienes tangibles que facilitan el resultado y
comunicación del servicio. Es importante porque los consumidores, en
ausencia de la tangibilidad del servicio, usan la evidencia física para medir
la calidad del servicio. Por último, los procesos se refieren a los flujos de
actividad o mecanismos por los que se adquiere el servicio (colas, pedidos
telefónicos, etc.). 
4. Debate sobre el Marketing-Mix
El concepto de Marketing-Mix ha sido ampliamente aceptado como el
núcleo central de la teoría del marketing. Según Schultz (2001) las 4Ps tie-
nen cada vez menos relevancia en el mercado actual, pero, a pesar de ello,
todavía se enseñan como el primer día, se escribe e investiga sobre ellas, se
utilizan como herramienta de gestión y se sigue haciendo proselitismo por
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académicos, profesionales, consultores e incluso editores. Sin embargo ha
ido creciendo la insatisfacción de este concepto en varios campos. Durante
los años 70, 80 y 90 muchos autores siguieron las 4 Ps, pero hicieron algu-
nas observaciones, matizando su utilidad. A continuación, y tomando
como punto de partida el trabajo de O’Malley y Patterson (1997), se deta-
llan las distintas críticas hechas al concepto en las vertientes teórica, empí-
rica y pedagógica.
4.1. Críticas basadas en los fundamentos teóricos del Marketing-Mix
La distancia entre la teoría y la práctica del marketing ha originado una
confusión esencial: la reducción de la adopción del concepto de marketing
al diseño, implementación y control de un marketing-mix simplificado.
Por ello, a pesar de ser el paradigma dominante en marketing, el enfoque
de Marketing-Mix ha atraido múltiples críticas desde el punto de vista teó-
rico, que pueden estructurarse en tres apartados: simplificación del con-
cepto de Borden, propiedades nunca explicadas de la clasificación y falta
de cohesión con el concepto de marketing.
4.1.1. Hipersimplificación del concepto original de Borden
El concepto original de Borden incluía doce variables, sin ánimo de ser
una lista exhaustiva. A pesar de ello, se realizaron agrupaciones o exten-
siones de las variables originales según la importancia que cobraba deter-
minada variable para aumentar la clasificación, o la redefinición de las
variables existentes para unir en una categoría, dos de las variables origi-
narias. Así se reducían a tres variables (Staudt y Taylor, 1965; Kelley y
Lazer, 1973; Lazer, Culley y Staudt, 1973; Renaghan, 1981) o a dos (Frey,
1956). Por otro lado, se ampliaban a cinco (Mindak y Fine,1981; Judd,
1987), a seis (Ellis y Mosher, 1993; Kotler, 1986) a siete (Booms y Bitner,
1981; Magrath, 1986; Collier, 1991; Cristopher, Payne y Ballantine, 1991;
Rafiq y Ahmed, 1992) o incluso a 8 variables (Palmer, 1994). Dada la
naturaleza de algunas adiciones, junto con la regla no escrita que empie-
cen por “P”, hizo que algunos autores ironizasen (Gummerson, 1994) res-
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pecto a que palabras como panacea o placton pudieran pertenecer a la
lista con algún vago significado de marketing.
Sin embargo, Gronroos (1989) no creía que el problema de las 4 Ps se
arreglase modificando el listado. Así, argumentaba que una lista no es una
forma válida de definir un concepto, ya que no es exhaustiva, no se adap-
ta a todas las situaciones y puede quedarse obsoleta. De hecho, la necesi-
dad de añadir nuevas catregorías de variables de marketing durante la
década de los 80 es un síntoma de debilidad del enfoque de Marketing-
Mix, y demuestra que, como modelo de marketing general, el enfoque de
Marketing-Mix ha fracasado. Según Gummerson (1994), reducidas las 12
variables de Borden a las 4 Ps, el mix gana en elegancia y simplicidad, pero
pierde su sustancia y validez. 
4.1.2. Propiedades de la clasificación
Waterschoot y Van den Bulte (1992; p. 85) enuncian: “por lo que sabe -
mos, las propiedades o la racionalidad para distinguir las categorías deno -
minadas “producto”, “precio”, “comunicación” y “distribución” nunca
han sido explicadas”. Por ello, y basándose en los criterios de evaluación
de una clasificación de Hunt (1991), determinan que las categorías espe-
cificadas por las 4 Ps no cumplen los criterios de una buena clasificación:
no son mutuamente excluyentes (criterio de exclusividad), no todos los íte-
mes son fáciles de clasificar, pues pueden pertenecer a varias categorías
(criterio de exhaustividad) y las categorías se solapan. Todo ello hace que
el paradigma del Marketing-Mix no sea lo suficientemente robusto como
base de la investigación académica (O’Malley y Patterson, 1997; p.685).
Fruto de estas críticas, surgen las aportaciones (véase figura 3) de Bruner
II (1989) y Waterschoot y Van den Bulte (1992).
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B runer II (1989) propone las 4 Cs: Concepto, Coste, Canal y
Comunicación. La diferencia de esta propuesta radica en que las cuatro
variables se solapan, es decir, no son mutuamente excluyentes. Esto es así
porque Bruner II cree que hay que buscar las sinergias que se producen de
integrar estas actividades en lugar de buscar la optimización de las mismas
individualmente. Ejemplos de estos solapamientos son concepto-comuni-
cación a través de envases y marcas, coste-comunicación a través de pro-
moción de ventas, canales-comunicación a través de las estrategias push-
pull, coste-canal a través de la localización, coste-comunicación-concepto
a través de los precios de prestigio, o concepto-canal a través de los servi-
cios producidos en el lugar de venta. Esta nueva clasificación cumple los
cuatro criterios de evaluación de una clasificación (Bruner II, 1989): 1) los
términos son individual y colectivamente más amplios que las 4 Ps, y se
pueden aplicar mas facilmente a las más variadas situaciones de intercam-
bio; 2) los términos minimizan connotaciones negativas de las 4 Ps que
hicieron que se inhibiese su uso por parte de los profesionales de marke-
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Figura 3. Soluciones a la clasificación del Marketing-Mix
BRUNER II (1988) WATERSCHOOT Y VAN DEN BULTE (1992)
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ting; 3) los términos son familiares, conocidos, están coordinados seman-
ticamente, por lo que poseen un alto potencial pedagógico; y 4) incluye la
orientación al consumidor.
Por otro lado, Waterschoot y Van den Bulte (1992) enuncian que las
funciones del marketing propuestas por Kotler (1972) son propiedades
adecuadas para clasificar los elementos del Marketing-Mix y que la lista
de las funciones debe ser elaborada o interpretada de forma que cada ele-
mento del Marketing-Mix pueda ser asignado a una sola función (exhaus-
tividad y exclusividad). Distinguen entre Funciones (output) y
Herramientas (input) específicas utilizadas para alcanzar las funciones
genéricas del marketing. Así, cada una de las funciones (configuración,
valoración, simbolización y facilitación) puede ser llevada a cabo por
varias herramientas y cada elemento del mix (herramienta) puede ser uti-
lizado simultáneamente en varias funciones adoptando un papel funda-
mental en una función genérica y un papel secundario en el resto. La
excepción se encuentra en la promoción de ventas, que se solapa con otras
categorías del mix. Para eliminar los vínculos entre promoción de ventas
y las funciones genéricas del marketing, se enuncia una función no genéri-
ca del marketing, sino situacional, la función de inducción: para que tenga
lugar el intercambio es necesario inducir a la acción en determinados
momentos. Tras estas consideraciones, definen un nuevo mix, compuesto
por el marketing tradicional y una ampliación mediante el mix promocio-
nal. Esta clasificación supera los tres defectos que según Waterschoot y
Van den Bulte (1992) tenía las 4 Ps: se especifican los criterios para la cla-
sificación, es una clasificación exahustiva y excluyente. 
4.1.3. Falta de cohesión entre el paradigma del Marketing-Mix 
3.1.3. y el concepto de marketing
El concepto de marketing es problemático en si mismo (Houston, 1986) y
ha sido denominado el talón de Aquiles de la disciplina (Brownlie y Saren,
1992). En la definición de la AMA de 1985, el Marketing es descrito como
“el proceso de planificación y ejecución de la concepción, fijación del pre-
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cio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios, para crear inter-
cambios y satisfacer los objetivos de los individuos y organizaciones”.
Según Gronroos (1989), todo lo que no sea concepción, fijación del pre-
cio, promoción y distribución, es, por definición no marketing, por lo que
redefine Marketing como: 
“Marketing es establecer, desarrollar y comercializar relaciones a
largo plazo con el consumidor, para conseguir los objetivos de las
partes implicadas. Esto se realiza mediante el mutuo intercambio y
el cumplimiento de las promesas. Los recursos de la empresa (per -
sonal, tecnología y sistemas) deben ser usados de forma que la con -
fianza del consumidor y de la empresa en si misma se mantengan y
fortalezcan.”
Por tanto, el núcleo del marketing es el concepto de la relación con el
consumidor. Esta definición no nos dice que los elementos tradicionales
del Marketing-Mix son menos importantes que antes. Sin embargo,
demuestra que es mucho más importante para el marketing establecer y
desarrollar relaciones a largo plazo que las formas de competencia a tra-
ves del Marketing-Mix tradicional. 
Por ello, una de las principales críticas que se hacen al Marketing-Mix
es que falla en su adaptación al concepto de marketing (Dixon y Blois,
1983; Gronroos, 1994; Gummersson, 1987), y particularmente O’Malley
y Patterson (1997) citan tres elementos: la orientación al consumidor, la
diseminación de la función de marketing por toda la organización y el
marketing relacional.
Así, Dixon y Blois (1983) afirman que el enfoque de Marketing-Mix
no es adecuado para cumplir los requerimientos del concepto de marke-
ting, respecto a la orientación al consumidor, y acaban diciendo que “por
supuesto, no sería injusto sugerir que lejos de preocuparse de los intereses
del cliente (esto es, alguien por quien se hace algo), ¡los criterios implíci -
tos en las 4 Ps son que el cliente es alguien al que se le hace algo!”. En
línea con este análisis Gronroos (1989:54) sugiere que las 4 Ps y el
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Marketing-Mix constituyen una definición orientada a la producción,
porque empieza en la empresa y no en el mercado. El enfoque del
Marketing-Mix se concentra en el vendedor y subordina al consumidor a
un papel pasivo (Gronroos, 1994).
Respecto a la diseminación del marketing por toda la organización,
Kent (1986) critica el enfoque del Marketing-Mix sobre la base que enfa-
tiza la estructura (departamento de marketing) frente al proceso (concep-
to de marketing). Los departamentos de marketing fueron creados con la
entera responsabilidad de la función del marketing (Webster, 1992), enten-
dida como la aplicación de las 4Ps. Esto está en contradicción con el enun-
ciado de Drucker (1954; p. 36) donde el interés y la responsabilidad del
marketing deben trascender a todas las áreas de la organización. Está
ampliamente reconocido que el personal no perteneciente al departamen-
to de marketing interactúa frecuentemente con el consumidor, y cada vez
más, tiene un impacto mayor que el personal del departamento de marke-
ting, sobre las percepciones de satisfacción del consumidor (Hakansson,
1982; Gummersson, 1987). Por ello, Webster (1988) sugiere que la fun-
ción del departamento de marketing no puede ser responsabilidad de unos
pocos especialistas.
Por último, Arndt (1983) critica la teoría microeconómica que subya-
ce bajo el paradigma de las 4Ps, por su falta de capacidad para proveer de
herramientas que analicen la estructura y los procesos del intercambio. De
hecho, “si limitamos nuestra atención al estudio de intercambios únicos y
aislados, ignoramos mucho del núcleo de lo que nosotros llamamos ‘mar -
keting’” (Houston y Gassenheimer, 1987; p. 10).
4.2. Críticas basadas en la aplicación práctica del concepto 
3.2. de Marketing-Mix
Parece apropiado considerar la utilidad del Marketing-Mix respecto a su
suficiencia práctica, es decir, hasta qué punto este concepto es útil desde el
punto de vista práctico. El debate generado entre los distintos autores ha
detectado cuatro fisuras en el concepto. Así, no parece ser aplicable ni a
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las extensiones del marketing ni a cualquier zona geográfica. Por otro
lado, los cambios en el entorno competitivo han propiciado una falta real
de control sobre las variables y los recursos y los cambios en la demanda
hacen que el paradigma tampoco sea de aplicación al nuevo consumidor
post-moderno.
4.2.1. Falta de adaptación a las extensiones de marketing
Las críticas que se hacen en este sentido van referidas a la poca aplicación
de las 4 Ps a las extensiones del marketing que han propiciado los cambios
del entorno. Desafortunádamente, la madurez no le ha sentado bien a las
4 Ps, y los ejemplos más evidentes están en el marketing no lucrativo
(Bruner II, 1988), en el marketing de servicios y en el marketing industrial
(Rafiq y Ahmed, 1992). En estos dos últimos campos es donde se ha
encontrado más literatura. 
Gronroos (1990) dice que en el marketing de servicios y en el marke-
ting industrial, con frecuencia el enfoque de Marketing-Mix no cubre
todos los recursos, actividades y procesos que aparecen en las diversas eta-
pas del ciclo de vida de la relación con los clientes. Especialmente, duran-
te el proceso de consumo, hay una serie de contactos entre la empresa de
servicios y sus clientes que están fuera de la función de marketing tradi-
cional. La dirección y gestión de estos contactos son responsabilidad del
departamento de operaciones y de otros departamentos no relacionados
con el marketing. Sin embargo, estas interacciones comprador-vendedor
tienen una enorme influencia en el futuro comportamiento de compra de
los clientes y en la comunicación boca-oreja, esto es, tiene implicaciones
de marketing y, por tanto, deberían ser consideradas recursos y activida-
des de marketing y ser gestionados como tales. Respecto al marketing
industrial, la complejidad del producto industrial y del proceso de compra,
por la interdependencia existente entre vendedor y comprador, no se con-
templa en el marketing tradicional. Para esta ampliación de las activida-
des del marketing, la esencia del intercambio está en las relaciones entre
comprador y vendedor, ya que se pone más énfasis en la construcción de
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las relaciones que en la manipulación del mercado a través del Marketing-
Mix (Gummesson, 1987). 
Para evitar esta crítica, Rafiq y Ahmed (1992) proponen la utilización
de la ampliación de Booms y Bitner (7 Ps), inicialmente para servicios, a
otros campos del marketing (bienes de consumo, marketing industrial y
otras extensiones). La ventaja de tener un único Marketing-Mix para cual-
quier tipo de situaciónes de marketing es que provee de una herramienta
poderosa para la realización de los planes de marketing (Rafiq y Ahmed,
1992). Aunque las 7 Ps pueden ser aplicables a los bienes de consumo, al
marketing industrial y al marketing de servicios, cada elemento del
Marketing-Mix tendrá una importancia distinta según el contexto al que
se aplique. Para realizar esta extensión de las 7 Ps empiezan justificando
la inexistencia de diferencias fundamentales entre el marketing de bienes
de consumo y de servicios (Levitt, 1972; Shostack, 1977; Cowell, 1984) o
entre el marketing de bienes de consumo y bienes industriales (Fern y
Brown, 1984; Zaltman y Wallendorf, 1984). A continuación, Rafiq y
Ahmed (1992) explican que en el marketing de servicios, los elementos
clave de las 7 Ps de Booms y Bitner (1981) son: participantes, proceso y
evidencia física. En los bienes de consumo, sobre todo si están estandari-
zados, se puede delegar la distribución, los participantes, el proceso y la
evidencia física en los intermediarios. Para estos autores, la única diferen-
cia entre bienes y servicios se encuentra en el nivel de estandarización. A
mayor estandarización del servicio, menor diferencia entre bien tangible e
intangible. En el marketing de bienes tangibles, los participantes, el proce-
so y la evidencia física se encuentran en manos de los distribuidores, a no
ser que se vea afectada la calidad del producto, con lo que los intermedia-
rios serían eliminados. En el marketing de servicios, las tres nuevas Ps de
Booms y Bitner (1981) están bajo el control del prestador del servicio, es
decir, no se distribuye a través de intermediarios, a excepción de una ele-
vada estandarización del servicio que no afecte a su calidad.
Por otro lado, Webster (1978) enuncia que el marketing industrial ha
de ser visto como un proceso, no como unas características especiales de
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producto y comunicación. Así, el concepto de proceso junto con el de par-
ticipantes de Booms y Bitner (1981) puede ser utilizado para enfatizar la
importancia de las relaciones a largo plazo en el marketing industrial. Los
participantes incluirían: el centro de compras y la fuerza de ventas; y el
proceso: la negociación (frente a la persuasión del marketing de bienes de
consumo) y el hecho de que es el vendedor el que va al consumidor y no
al revés (como ocurre en el marketing de bienes de consumo). Por último,
el marketing de productos que requieran un gran soporte y explicación
por parte del fabricante o el vendedor por ser complejos o no estandari-
zados, va a asemejarse más al marketing de servicios que al tradicional de
bienes de consumo.
4.2.2. Falta de adaptación a países de todo el mundo
El modelo del Marketing-Mix está considerado como el modelo general de
marketing para todo el mundo occidental. Gronroos (1989) critica que se
ha olvidado que éste fue desarrollado en NorteAmérica, donde existe un
gran mercado de consumo y estructuras bien desarrolladas, y aplicado a
los bienes de consumo. Sin embargo no se ha probado su validez ni al nivel
general ni al nivel internacional. A pesar de algunos intentos
(Vandermerwe, 1989; Manso, 1991), se considera que no existe un mode-
lo o teoría de marketing adaptada a las condiciones europeas, y el
Marketing-Mix tradicional ha sido utilizado en este entorno sin haberse
modificado. Consecuentemente, su aplicación fuera de NorteAmérica ha
sido puesta en duda (Hakansson, 1982; Zeithaml et al, 1985;
Gummersson, 1987; Gronroos, 1994).
4.2.3. Falta de control sobre las variables y recursos
El concepto de Marketing-Mix asume que la organización posee el control
de las variables del mix y de los recursos. En la práctica esto no ocurre así
(Piercy, 1986). Además, las empresas no son independientes de su entor-
no. De hecho, en la actualidad, las organizaciones compiten, no como
individuos, sino como parte de redes de empresas (Ford, 1990). El enfo-
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que de redes reconoce que una firma no puede manipular su entorno, pero
puede trabajar bajo sus restricciones. En un sentido amplio, las empresas
están ahora menos interesadas en poseer y controlar todos los recursos de
suministro y distribución, como era el caso de los años setenta y ochenta
(Webster, 1992). En los años noventa, las compañías necesitan ser flexi-
bles, por lo que el enfoque está en cambiar las actividades internas por
actividades de intercambio y posicionamiento en redes (Ford, 1990;
Schultz, 2001).
El entorno global y competitivo difumina los límites de la empresa y
favorece la aparición de nuevas fórmulas organizacionales, como la coo-
peración, trabajo en equipo, asociaciones, propiedad compartida entre
empresas, alianzas con distribuidores y/o suministradores, estructuras ver-
ticales de marketing, subcontrato de funciones clave, etc. Todo ello pone
en duda la creencia de que las cuatro Ps sigan bajo el control de la empre-
sa (O’Malley y Patterson, 1997; p. 689).
4.2.4. No aplicable al consumidor post-moderno
El post-modernismo dicta que los productos ya no estan bajo el total con-
trol de productor, siendo el consumidor una parte activa de la co-creación
del intercambio (Cova, 1996). Esto hace que el consumidor post-moderno
rechace todo intento de ser tratado como un grupo homogéneo. El consu-
midor ya no es el receptor de la oferta, sino que juega un papel importan-
te en la creación de la oferta. Por eso, conceptos como la calidad, estrate-
gia y las relaciones, deben moverse desde la manipulación del consumidor
hacia el compromiso del consumidor (McKenna, 1991). Por tanto, el
paradigma del Marketing-Mix ha perdido potencia incluso en el mercado
de bienes de consumo (Brady y Davies, 1993)
4.3. Críticas basadas en la función pedagógica del Marketing-Mix
Por último, se recogen algunas críticas que se han hecho sobre la función
pedagógica del Marketing-Mix. Estas se basan en la protección del con-
cepto por parte de editores y planificadores de cursos de marketing, y en
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la falta de tiempo de los profesores universitarios en pararse a pensar en
la mejor forma de diseminar el conocimiento del marketing.
4.3.1. Protección del concepto
Waterschoot y Van den Bulte (1992) revisaron diversos textos ingleses de
los años 1970 y 1980, concluyendo que el paradigma del Marketing-Mix
dominaba casi exclusivamente en el campo de la educación del marketing.
Sin embargo, las críticas que ha recibido el concepto no llegan a los cur-
sos que se imparten sobre marketing. El hecho que sobrevive es que las 4Ps
son un término nemotécnico, fácil de enseñar y de aprender. “En la edu-
cación de marketing, ha llegado a ser tarea dominante el enseñar a los
estudiantes a utilizar un manual, en lugar de comentar el significado y con-
secuencias del concepto de marketing y el proceso natural de las relacio-
nes de intercambio” (Gronroos, 1994; p. 5).
La literatura de marketing continua reforzando muchos de los pensa-
mientos, teorías, paradigmas y epistemologías de la disciplina de marke-
ting. Así, los estudiantes de marketing son protegidos de los peligros del
debate sobre el marketing, que sigue siendo, para algunos autores, una dis-
ciplina saludable, con sus organos en perfecto orden y trasplantable a
cualquier sector o experiencia. Se debe permitir que los estudiantes tengan
su propio criterio, y como educadores, los profesores de marketing tienen
la responsabilidad de presentar objetivamente los datos (O’Malley y
Patterson, 1997; p. 688).
4.3.2. Falta de tiempo de los profesores universitarios
Dadas las presiones actuales que sufren los profesores universitarios, con
necesidades de publicación de las investigaciones, la consultoría de empre-
sas, junto con un número de alumnos creciente, el tiempo disponible para
la preparación de las clases es cada vez menor. El profesor no tiene tiem-
po y por eso se basa en manuales que estandarizan lo conocido y facilitan
su labor. Por ello, es difícil volver a los orígenes, con incorporación de lec-
turas, nuevas investigaciones y datos de la realidad. Una solución podría
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ser animar a los alumnos a estudiar de los textos originales, pero, según
O’Malley y Patterson (1997) el paradigma del Marketing-Mix también
prospera en las publicaciones académicas más utilizadas.
5. Conclusión
Kent (1986) refiriendose a las 4 Ps como “el santo cuarteto… de la fe en
el marketing…escrito en tablas de piedra”, afirma que la cuestión nemo-
técnica de las 4 Ps, al ofrecer un mecanismo simple para alumnos, profe-
sores y usuarios del marketing, se ha convertido en dogma de fe. Entre las
consecuencias que se han producido, está la falta de un estudio empírico
de cuáles son las variables del marketing y como las perciben y utilizan los
directivos de marketing. Pero, a pesar de todas estas críticas, las 4 Ps han
seguido utilizándose. O’Malley y Patterson (1997; p. 690) sugieren que las
cuatro Ps han durado más que su propia utilidad, están basadas en prin-
cipios teóricos pobres, y, ciertamente, necesitan ser reemplazadas o, como
mínimo, necesitan una revisión radical. Según Brownlie et al. (1994) el
paradigma del Marketing-Mix necesita claramente una reflexión, para la
creación de una nueva era de usuarios de marketing, que estén predis-
puestos a recibir nuevas ideas y que tengan el criterio necesario para eva-
luarlas.
O’Malley y Patterson (1997) proponen diversas salidas a la situación
actual del concepto: quedarse quieto, re-asfaltar el camino actual, cambiar
de dirección, volver atrás o tomar el camino menos transitado. 
1 ) Quedarse quieto. No hacer nada permite mantener un cómodo sta-
tus-quo. El problema es que a la larga exista un divorcio entre el
marketing académico y la realidad práctica del marketing, de form a
que nadie, estudiante o profesional, pueda aprender de la disciplina.
2) Re-asfaltar el camino, o poner parches. Cada cierto tiempo, suele
aparecer alguna variación del mix original2. Sin embargo, la clasifi-
cación de McCarthy y sus descendientes sufren las mismas defi-
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abracen la naturaleza dinámica, interactiva, co-creativa e integral
del marketing actual.
3) Cambiar de dirección. El marketing relacional es visto por muchos
como el paradigma futuro del marketing, pues parece apropiado
para descartar lo viejo y abrazar lo nuevo. Sin embargo, aún se
encuentra en estado embrionario y existe poco consenso acerca de
sí compite o complementa el paradigma del Marketing-Mix
(Gronroos, 1999). 
4) Volver atrás. Dada la falta de nuevas ideas, y reconocidas las limi-
taciones de las 4 Ps, quizá se debería volver a la herramienta origi-
nal de Borden, que es más flexible y evita algunos de los inconve-
nientes de la simplificación de McCarthy (1960). 
5) Escoger el camino menos transitado. La disciplina de marketing
necesita un nuevo paradigma y es lógico que prevalezca mejor un
cambio incremental que una total revolución. Para que ello ocurra,
los estudiantes, los profesionales y los académicos deben estar pre-
dispuestos al cambio y tener la mente abierta. O’Malley y Patterson
(1998) creen que el nuevo paradigma debería ser flexible, abierto,
interactivo, participativo, que conecte a las partes, que sea cons-
ciente de su papel social y de las consecuencias que produce, y que
incluya el momento de la experiencia del intercambio.
En este punto, y mientras se decide qué camino tomar, consideramos
que el concepto de Marketing-Mix debe ser presentado de una forma obje-
tiva, con sus fortalezas y debilidades, siendo consistentes con una discipli-
na que aspira a legitimar su estatus académico (Seth et al, 1988).
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